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Tämä raportti on Haaga-Helia Ammattikorkeakoululle tehty opinnäytetyö. Opinnäytetyö on  
osa IT-tradenomin tutkintoa. Tämän opinnäytetyön aiheena on viraalimarkkinointi web-
sivustoilla. Aihetta tutkittiin suunnittelemalla ja toteuttamalla viraalimarkkinointisivusto Sony 
Music Finlandille, sekä taustoittamalla aihetta teoriatiedolla viraalimarkkinoinnista. Sony Music 
Finlandille luotiin viraalimarkkinointisivusto kampanjoimaan Ke$ha –nimisen artistin uutta 
albumia. Konkreettisen työn kuvauksen lisäksi raportissa kerrotaan mitä viraalimarkkinointi on 
sekä miten ja miksi viraalielementtejä voidaan hyödyntää web – pohjaisissa sivustoissa.  
 
Tämä opinnäytetyö on tuotekehitystyö, jossa teoriatieto on yhdistetty konkreettiseen, 
yritykselle toteutettuun työhön. Työn tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa hypermediaa 
käyttävä, interaktiviivinen viraalimarkkinointisivusto Sony Music Finlandille. Tarkoituksena oli 
suunnitella ja toteuttaa web – sivuston layout ja rakentaa siihen päälle kolme erilaista 
viraalielementtiä. Viraalielementteinä käytettiin musiikkivideokysymyspeliä, monivalintatestiä 
jonka tuloksen voi jakaa Facebookissa sekä interaktiivista peliä Flashilla. Tavoitteena oli lisäksi 
tutkia mitä viraalimarkkinointi on ja miten sitä voidaan käyttää web-sivustoilla.  
 
Raportti on jaettu aihetta taustoittavaan teoriaosioon, itse työn kuvaukseen sekä osioon, jossa 
kerrotaan työn tulokset ja pohditaan aihetta yleisesti. 
 
Opinnäytetyön aihe on ajankohtainen sosiaalisen median kasvavan merkityksen ja sen 
kasvaneen käytön takia. Viraalielementtejä käytetään nykyisin enenevässä määrin mm. web – 
sivustoilla. Opinnäytetyö on aloitettu joulukuussa 2009 ja se valmistui maaliskuussa 2010. 
Sivuston teossa työkaluina käytettiin Flashia, Photoshopia ja Dreamweaveria. Teoriatiedon 
keräämisessä hyödynnettiin internetissä olevia artikkeleita ja julkaisuja sekä kirjallista 
materiaalia jota saatiin kirjastoista.  
 
Opinnäytetyön tuloksena on viraalimarkkinointisivusto Sony Music Finlandin artistille, sekä 
samalla selvitys siitä, miten ja miksi viraalielementtejä voidaan hyödyntää ja miksi niitä 
kannattaa käyttää web-sivustoilla. Työ on rajattu käsittelemään viraalimarkkinointia ainoastaan 
web-sivustolla. 
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The subject of this thesis is viral marketing on web pages. The subject was studied by 
collecting information about viral marketing – what viral marketing is and how it can be used 
on web pages. One part of the research was also to create a concrete example of a viral 
marketing page. This viral marketing web page was designed and implemented for the record 
company Sony Music Finland. The web page was made to campaign a new album from an 
artist called Ke$ha.  
 
This thesis is divided into three main chapters: first one gives background information about 
viral marketing, the second describes the actual work done and lastly there are the results and 
a summary. The goal was to design and create interactive web pages that use hypermedia and 
three viral elements. The viral elements being used were a music video game, a test where the 
result can be shared in Facebook and an interactive game made with Flash.  
 
The subject of this thesis is current because social media has expanded to become a major 
influential channel. Viral marketing tools are used widely on web pages these days, and viral 
marketing is becoming a more and more influential marketing tool. 
 
The thesis was started in December 2009 and it was finished in March 2010. The tools used in 
making the page were Flash, Photoshop and Dreamweaver. Library, books and digital articles 
were used in gathering information about viral marketing.  
 
The results of this Bachelor’s Thesis are the viral marketing web pages and a report on how 
and why viral marketing can be used on interactive web pages. 
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1 Johdanto 
Tämä dokumentti on IT-tradenomin tutkintoon kuuluva opinnäytetyö. Opinnäytetyön aiheena 
on viraalimarkkinointi web-sivustoilla. Aihetta tutkittiin tekemällä teoreettinen taustatutkimus 
aiheesta viraalimarkkinointi web-sivustoilla.  Tämän lisäksi aihetta tutkittiin käytännössä 
suunnittelemalla ja toteuttamalla viraalimarkkinointisivusto Sony Music Finlandille. Sony 
Music Finland on levy-yhtiö, ja toteutetulla sivustolla markkinoidaan Ke$ha – nimisen 
artistinsa uutta albumia nimeltä Animal. Kyseessä on tuotekehitystyyppinen opinnäytetyö, eli 
tarkoituksena oli tuottaa tuotos oikealle yritykselle oikeaan tarpeeseen. 
 
Tässä opinnäytetyössä kuvaillaan tuon viraalimarkkinointisivuston suunnittelu ja toteutus, sekä 
taustoitetaan aihetta kertomalla yleisesti mitä viraalimarkkinointi on, mitä sosiaalisen median 
kanavia viraalimarkkinoinnissa voidaan käyttää, ja mitkä ovat viraalimarkkinoinnin hyödyt.  
 
Aihe on ajankohtainen, koska viraalimarkkinointi on muodostunut nykypäivän 
markkinointitrendiksi. Viraalimarkkinoinnin levitysväylät, sosiaalisen median kanavat, ovat 
kasvaneet viime vuosina huomattavasti, ja niistä on tullut merkittävä osa myös yritysten 
markkinointistrategiaa. Viraalimarkkinointi on muodostunut tärkeäksi tekijäksi perinteisen 
markkinoinnin rinnalle.  
 
Valitsin viraalimarkkinoinnin opinnäytetyön aiheeksi, koska aihe on mielestäni 
mielenkiintoinen, ajankohtainen ja siispä tutkimisen arvoinen. Tutkimusta voidaan hyvin 
laajentaa tekemällä lisätutkimuksia, esimerkiksi tutkimalla viraalimarkkinointia sähköposteissa, 
tai keskittymällä johonkin tiettyyn sosiaalisen median kanavaan viraalimarkkinoinnin 
levitysväylänä.  
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2 Viraalimarkkinointi 
2.1 Mitä viraalimarkkinointi on? 
Viraalimarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin muoto. Viraalimarkkinoinnin idea on, 
että mainosviesti leviää sosiaalisen median kanavien kautta nopeasti ihmisiltä ihmisille. 
Tarkoitus on, että viraalielementtejä voidaan jakaa ihmisille verkottuneissa kanavissa kuten 
esim. Facebookissa tai Twitterissä. Englanniksi viraalimarkkinointia voidaan kutsua word-of-
mouth - markkinoinniksi, joka nimensä mukaisesti tarkoittaa mainosviestin kulkemista suusta 
suuhun. Viraalimarkkinoinnin idea on sama kuin ”puskaradion” ja ”viidakkorummun”. Se 
perustuu ihmisten väliseen kommunikointiin internetissä. Viraalimarkkinointi ei ole perinteistä 
”osta tämä tuote” – tyyppistä markkinointia, vaan se on usein tuotteesta tai yrityksestä 
kertomista ja tiedon jakamista. Viraalimarkkinointia voi olla esim. video YouTubessa tai web-
sivusto jonka voi jakaa Twitterissä. Usein viraaliviestit kulkevat ihmisten välillä web-sivuilla 
olevien linkkien avulla. (Pohjola 2010, 43.) 
 
Viraali on virus joka leviää nopeasti jonkun kautta, tässä tapauksessa ihmisten kautta. 
Viraalimarkkinointi on siis nopeasti ihmisiltä ihmisille leviävää markkinointia. Viraaliviestillä 
tarkoitetaan tapaa jolla viraalimarkkinointi on tehty. Viraaliviesti voi olla esim. video tai blogi 
jossa kerrotaan markkinoitavasta tuotteesta. Viraalimarkkinointi on kuin vanhan ajan 
puskaradio jossa viesti leviää nopeasti, mutta nykyään se leviää sekunnissa vaikka sadoille, jopa 
tuhansille ihmisille. Viraalimarkkinointia on oikeastaan harjoitettu niin kauan kuin sosiaalisen 
median kanavia on ollut olemassa. 
 
Viraalimarkkinointi sai alkunsa 2004 jolloin Suomessa tehtiin kokeiluja. Vuosina 2005-2006 
suomessa tehtiin paljon viraalikampanjoita. Silloin mediassa ei vielä hirveästi puhuttu asiasta. 
Silloin saatiin kerättyä suuriakin asiakasrekistereitä ,mutta niitä ei osattu kääntää myynniksi ja 
voitoksi. Vuoden 2008 alussa synti K2K-linjaus, jolla karsittiin epäeettisyyttä pois. (Pohjola 
2010, 43.)  
 
 Viraalimarkkinointi on lähtökohtaisesti erilaista kuin perinteinen markkinointi. Perinteisellä 
markkinoinnilla tarkoitetaan esim. TV-, radio- ja lehtimainoksia.  Perinteinen markkinointi 
perustuu siihen että yksi mainostaho lähettää mainosviestin massalle ihmisiä. Asiakkaat ovat 
tällöin vastaanottajan roolissa, ja usein mainosviestin kulku loppuu kun se on saavuttanut 
asiakkaan. Viraalimarkkinoinnissa puolestaan mainosviestit leviävät kuluttajalta toiselle ja 
asiakasryhmiltä toisille. Mainosviestin kulku ei tällöin pysähdy heti, vaan jatkaa kulkuaan 
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jossain muodossa. Kuluttajat voivat vaikuttaa mainostettavaan tuotteeseen, sen kehitykseen ja 
imagoon esim. kertomalla omia kokemuksiaan blogeissa tai Facebookissa. Näin ollen 
kuluttajalla on aktiivisempi rooli kuin perinteisessä markkinoinnissa. Kuluttaja on samalla sekä 
markkinoinnin tuottaja että sen vastaanottaja. Viraalimarkkinoinnista voisikin sanoa, että siinä 
yritys antaa kuluttajien tehdä markkinointityön yrityksen puolesta.  
 
Toteutuakseen ja menestyäkseen viraalimarkkinointi tarvitsee sosiaalisen median kanavia. 
Sosiaalisen median kanavia ovat esim. Facebook, Twitter, blogit ja YouTube. Jotta viraaliviesti 
pääsisi leviämään, on tärkeää että sitä levitetään siellä missä on verkostoituneiden ihmisten 
yhteisöjä. Jotta viraalimainos lähtisi leviämään näissä verkostoissa, mainosviestissä tulisi olla 
jotain muista erottuvaa, omaperäistä, ajankohtaista, hauskaa, sympaattista, uutta ja 
kiinnostavaa. Se voi olla humoristinen, värikäs, näyttävä, ristiriitainen ja kilpailijoista erottuva. 
Kun mainosviesti leviää sivustojen linkityksellä, puhutaan viraaliefektistä tai meemistä. 
Viraalimarkkinointia voidaan toteuttaa myös sähköpostin välityksellä, mutta tässä 
opinnäytetyössä aihetta käsitellään ainoastaan web-sivustojen näkökulmasta.  
 
 Viraalimarkkinoinnissa web-sivuilla hyödynnetään usein hypermediaa. Hypermedia tarkoittaa 
interaktiivista multimediaa. Hypermediaa ovat siis kaikki sellainen multimedia johon käyttäjä 
voi itse vaikuttaa. Hypermedian avulla viraalimarkkinointiviestiin saadaan interaktiivisuutta, 
näyttävyyttä ja monipuolisuutta.  
 
Viraalimarkkinoinnin idea ei suoranaisesti ole mainostaa tuotetta jonka asiakas sitten ostaa. 
Monesti viraalimarkkinoinnin tarkoitus on tehdä esityötä, kerätä asiakasreskistereitä ja saada 
ihmisiltä lupa markkinoida jotain tuotetta tai yritystä. (Pohjola 2010, 43.)  
 
On vaikea arvioida etukäteen, mikä viraalielementti nousee suosituksi. Se voi olla 
huumorimielessä ystäville tehty videoklippi joka sattuu vahingossa leviämään esim. 
YouTubessa tai Facebookissa. Suuri osa viraalimarkkinointikampanjoista ei kuitenkaan saa 
alleen kaivattua nostetta ja mainetta, vaan monet niistä epäonnistuvat. Syynä saattaa olla se, 
että usein yritysten tekemät kampanjat huokuvat mainosmaisuutta ja ovat kuin tekemällä 
tehtyjä. Usein kuluttajat eivät koe sellaista sympaattiseksi ja houkuttelevaksi. Kotikutoinen ilme 
on usein toimivampi kuin liian viimeistelty. (Scott 2007, 92.)  
 
Levy-yhtiöt esimerkiksi tekevät niin, että ideana on että vain harva kampanja menestyy 
suuresti. Suurin osa kampanjoista ei saa alleen suurta nostetta, muutama kampanja menestyy 
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kohtalaisesti ja vain harva saa suuren suosion. Tarkoitus on, että nämä harvat suuren suosion 
kampanjat sitten tuovat kaiken panostetun rahan takaisin ja vielä extraa päälle. Ideana on siis 
tehdä useampi kampanja, katsoa sitten mikä niistä menestyy, ja panostaa sitten siihen 
menestyneeseen vieläkin enemmän. Alexa on palvelu jonka avulla yritykset voivat seurata web-
sivujen suosiota. Näin yritys saa osviittaa siitä minkälaiset sivustot ovat juuri nyt suosittuja, 
jonka jälkeen yritys voi muokata omia sivujaan ajan trendien mukaiseksi niin halutessaan. 
Toimivan viraalikampanjan tekeminen vaatiikin, että tekijät seuraavat ajan trendejä. Olisi siis 
tärkeää, että yritys olisi aktiivisesti mukana tai edes aktiivisesti seuraisi mitä eri blogeissa 
kirjoitetaan. (Scott 2007, 96.) 
 
Toimiva viraalimarkkinointisivusto vaatii hyvän ilmaisen kanavan tai foorumin (esim. videon, 
blogin, tms.). Lisäksi toimiva viraalisivusto tarvitsee sisällön joka on hauska, tuore, ja se sisältää 
paljon linkkejä jotta sitä on helppo jakaa. Joissain viraalimainoksissa saatetaan käyttää 
julkisuuden henkilöitä lisäämään houkuttelevuutta. (Scott, s.93)  
 
Ajoitus on myös tärkeää. Viraaliviesti kannattaa tuoda esille juuri silloin kun sen tyyppiselle 
asialle voisi olla kysyntää, tai sitten toisinpäin tehdä sellainen viraalimainos joka on ajan 
henkeen sopiva. Jos on meneillään esim. jokin ajankohtainen tapahtuma, voi viraalimainoksen 
yrittää linkittää siihen.  
 
Toimiva viraalielementti pitää joko olla itsessään houkutteleva (esim. uusi tuote) jolloin se 
markkinoituu itsestään, tai sitten tapa jolla tuotetta tai palvelua markkinoidaan pitää olla muista 
erottuva tai mieleenpainuva, esim. YouTubessa jokin hauska ja sympaattinen video jota 
ihmiset levittävät ja kommentoivat. Jotta viesti leviäisi nopeasti, pitää siinä olla jotain erikoista 
ja huomionarvoista. Huumori vetoaa usein ihmisiin. Viraalimarkkinointielementin tarkoitus ei 
ole usein mainostaa mitään tuotetta. Sen tarkoitus on usein vasta herättää mielenkiintoa. 
Esimerkiksi hauska video voi saada asiakkaan kiinnostumaan yrityksestä ja sen tuotteista, 
vaikka videossa ei välttämättä edes mainosteta mitään tiettyä. (Evans 2008, 83.) 
 
Nykyään viraalikampanja nähdään osana suurempaa markkinointikokonaisuutta, eli se ei ole 
vain yksittäinen juttu. Viraalikampanja voi olla siis vain yksi pala yrityksen 
markkinointistrategiassa, jolloin yhden viraalikampanjan ei välttämättä tarvitsekaan tuottaa 
suuria rahallisia voittoja heti. Viraalikampanja voi silti olla onnistunut vaikka yrityksen 
myyntitulot eivät sen myötä heti nousekaan. Viraalikampanjan tarkoitus voi monesti olla 
nimenomaan asiakkaiden houkuttelu, se että saadaan kuluttajat kiinnostumaan yrityksestä ja 
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sen tuotteista. Viraalikampanjan tarkoitus voi olla brändin tunnetuksi tekemistä ja positiivisten 
mielikuvien luomista. Se on tietynlaista mielikuvamarkkinointia. (Pohjola 2010, 43.) 
 
Viraalimarkkinoinnin idea on se että tieto leviää nopeasti ihmiseltä ihmiselle, tässä tapauksessa 
web-sivujen välityksellä. Twitter, blogit, yms. ovat kaikki kanavia joiden avulla tämä tulee 
mahdolliseksi. Viraalimarkkinointi ei toimi ilman toimivaa kanavaa.  Hyvä 
viraalimarkkinointikanava voi olla esim. video YouTubessa, joka saa aikaan 
kohun/kiinnostuksen tms. Viraalimarkkinoinnin idea on siis levitä ihmiseltä ihmiselle, ja sitä 
voidaan vahvistaa juuri niin, että annetaan kaikkien asiakkaiden esim. keskustella yrityksen 
blogissa ja annetaan asiakkaiden näin kertoa omista ideoistaan. Asiakas saattaa tämän jälkeen 
ottaa yrityksen aiheeksi omassa blogissaan, joka taas leviää siten uusien ihmisten tietoisuuteen. 
Riippuen mitä kanavaa käytetään, viraalimarkkinointi perustuu keskusteluun, asiakkaan 
kuuntelemiseen ja auttamiseen, asiantuntijana toimimiseen, huumoriin, mielikuviin ja 
verkostoituneihin ryhmiin.  
 
Etukäteen ei pysty sanomaan, mikä mainos, viesti tai video muuttuu viraaliseksi, niin että se 
saa nostetta ja alkaa leviämään nopeasti. Se voi olla hyvinkin pieni videoklippi, kilpailu, kuva 
tms. Periaatteessa on mahdollista että mikä vain voi muuttua viraaliseksi, ja mainosviesti voi 
alkaa leviämään itsestään ja huomaamattakin. Kuitenkin usein toimivan viraalikampanjan 
luominen edellyttää että yritys on perillä mistä asiakkaat ovat kiinnostuneita, mikä on 
trendikästä, mistä nyt puhutaan jne. Tämä taas edellyttää että yritys seuraa aikaansa, osallistuu 
sosiaaliseen mediaan ja on verkottunut internetissä. Jos yritys on tehnyt ns. taustatyötä ja ollut 
verkottunut ja aktiivinen sosiaalisessa mediassa, läpilyövän viraaliviestin tekeminen on 
helpompaa.  
 
Viraalimainoksen elinikää voi pidentää päivittämällä web-sivustoa, keksimällä uusia elementtejä 
tai jatkamalla toimivaksi huomattua ideaa, esim. tekemällä useita videoita. On ennustettavissa, 
että sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja Twitter, tulevat korvaamaan yhä enenevässä 
määrin muita kommunikointitapoja ja näin myös mainontaa. Viraalimainoksella on paremmat 
edellytykset onnistua ja levitä jos mainoksen kohderyhmä sattuu olemaan verkostoitunutta ja 
aktiivista sosiaalisessa mediassa. Viraalimarkkinointia kannattaa kohdentaa enemmän tavallisille 
kuluttajille kuin muille yrityksille. On huomattu, että viraalimarkkinointi onnistuu paremmin 
tavallisten kuluttajien parissa. (Pohjola 2010, 44.) 
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Viraalimarkkinoinnissa tulee muistaa myös eettisyys. Vuoden 2008 alussa Suomen 
kuluttajavirasto laati viraalimarkkinoinnille säännöt, joiden tarkoitus on rajoittaa sähköisten 
mainosten lähettämistä ilman että vastaanottaja on antanut siihen lupaa. Sääntöjen tarkoitus on 
myös auttaa erottamaan viraaliviesteistä sellaiset, joissa yritys on esim. palkannut jonkun 
keskustelemaan verkossa tavallisena kuluttajana. Sellaistakin tapahtuu, että tuotteen valmistaja 
esiintyy muka tavallisena kuluttajana ja yrittää tätä kautta levittää positiivisia mielikuvia ja 
mielipiteitä jostakin tuotteesta tai yrityksestä. (Metropolia 2010)  
 
2.2 Työkalut ja kanavat web-sivustoilla 
Jotta viraaliviestit lähtisivät leviämään kuluttajille, tarvitaan sosiaalisen median kanavia. Tällaisia 
kanavia viestien levitykseen web-sivustoilla ovat esim. blogit, Facebook, Twitter ja YouTube. 
Yhteistä kaikille sosiaalisen median kanaville on se että ne perustuvat ihmisten väliseen 
kommunikointiin verkossa. Kaikki sosiaalisen median kanavat mahdollistavat keskustelun tai 
kommentoinnin sekä nopean tiedonlevityksen verkostoituneiden ihmisten kesken esim. 
linkkien avulla.  
 
Blogi on ikään kuin yleinen päiväkirja internetissä, jossa kuka tahansa voi kertoa lukijoille 
ajatuksiaan. Facebook ja Twitter ovat web-sivustoja, joissa käyttäjä voi keskustella ja jakaa 
tietoa ja kuvia muiden käyttäjien kanssa. YouTube on web-sivusto, johon käyttäjät voivat 
ladata videoita. (Scott 2007.)  
 
Viraalimarkkinointi web-sivuilla vaatii interaktiivisen kanavan asiakkaan ja yrityksen välille. 
Monissa tapauksissa web-sivu sisältää tällöin rikasta multi- tai hypermediaa. Web-sivulla pitäisi 
olla paljon linkkejä, jotta siinä olevaa tietoa voidaan helposti jakaa eteenpäin jatkolinkityksen 
avulla. Asiakkaalla pitäisi olla mahdollisuus kirjoittaa ja kommentoida yrityksen sivulla (jos se 
on esim. Twitter-sivu). Asiakkaalla voisi myös olla mahdollisuus katsoa ja jakaa videoita ja 
kuvia, kuunnella musiikkia, kommentoida esim. tuotetta tai kysyä siihen liittyviä kysymyksiä.  
Tärkeintä on, että sivulla on useita linkkejä, jotta tietoa on helppo levittää muille sivustoille. 
Helposti hypermediasivulla tulee painotettua hienoa ulkonäköä, mutta tärkeintä asiakkaan 
kannalta on nimenomaan rikas ja monipuolinen sisältö. (Scott 2007, 205.) 
 
Mikä tahansa yritys voi perustaa web-sivun missä tahansa muodossa. Kyseessä voi olla 
perinteinen web-sivu linkkeineen tai vaikka sivu Twitterissa. Yrityksen kannattaa valita 
formaatti joka tuntuu omimmalta tai helpoimmalta. Sillä ei ole väliä, onko yritys yhden hengen 
pienyritys vai monen sadan työntekijän suuryritys. Totuttuja ajatustapoja voi myös muuttaa. 
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Esimerkiksi kirkko tai pappi voi perustaa palvelun web-sivuston muotoon. Web-sivuston 
perustamisen idea on, että silloin tavoittaa kuluttajat ja asiakkaat suoraan ja helposti. (Scott 
2007, 261.) 
 
Periaatteessa mistä tahansa voi saada viraali-ilmiön, jos sen jakaa verkossa oikealla tavalla. 
Linkit ovat siksi äärimmäisen tärkeitä. Yrityksen web-sivulla tulisi aina olla mahdollisuus 
linkittää kuvia, videoita, mainospelejä, hauskoja testejä ja visailuja sosiaalisen median kanaviin, 
kuten esim. blogeihin, Facebookiin ja Twitteriin. Mitä useampaan sosiaalisen median kanavaan 
sivustolta on linkitysmahdollisuus, sen parempi. Sosiaalinen media on avainasemassa, jotta 
viesti voi levitä nopeasti ihmisille. Tärkeää olisi saada viesti mielipidevaikuttajille, 
verkostoituneille ihmisille.  
 
On kannattavaa hyödyntää useampia eri kanavia sosiaalisessa mediassa, jos yrityksellä ei ole 
vielä vakiintunutta asiakaskuntaa. On tärkeää tuntea kohderyhmää ja sen käyttäytymistä. 
(Pohjola 2010, 46.) 
 
Viraalimarkkinointi web-sivulla edellyttää web-sivua, johon voidaan tuoda ja rakentaa erilaisia 
viraalielementtejä. Kaikki viraalimarkkinointi webissä tarvitsee sivun. Usein on kuitenkin niin, 
että suurin osa web-sivun toteutuksesta keskittyy layoutiin. Kuitenkin tärkein osa ja tekijä web-
sivulla on sen sisältö. Parhaat markkinointiweb-sivut ovat sellaisia, joihin on koottu useita 
mahdollisuuksia tiedon levitykseen. Sivustolla on esim. linkitysmahdollisuus käyttäjän omaan 
blogiin sekä käyttäjän omaan Facebook-profiiliin. Lisäksi hyvillä sivustoilla on linkkejä esim. 
yrityksen muihin sivuihin tai tuote-esittelyihin. Tarkoitus on, että sivustolta löytää 
mielenkiintoisella ja viihdyttävällä tavalla kaikki tarvittava informaatio. (Scott 2007, 101-102.) 
 
Jos kyseessä on iso yritys jolla on useita tuotteita ja brändejä, on kannattavaa että yrityksen 
yhdeltä, isolta sivustolta löytää tietoa yrityksen kaikista tuotteista ja brändeistä, sen sijaan että 
jokaisen tuotteen tiedot olisivat omina sivuinaan. Saattaa nimittäin käydä niin, että asiakas etsii 
jonkin tuotteen tietoja yrityssivulta eikä löydäkään etsimäänsä, koska tuotteen tiedot ovatkin 
tuotteen omalla sivulla. Asiakas saattaa tällöin turhautua ja hänen mielenkiintonsa laskea, jos 
tiedon etsiminen on tehty hankalaksi. (Scott 2007, 107.) Parhaat web-sivut ovat lisäksi sellaisia, 
jotka on tehty tietylle, rajatulle kohderyhmälle, ja joista tulee esiin yrityksen persoonallisuus. 
 
Jos yritys haluaa markkinoida itseään tai tuotettaan tehokkaasti ja tuottavasti, kannattaa 
kiinnittää huomiota seuraaviin seikkoihin: on tärkeää valita ja rajata kohderyhmä tarkoin. On 
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parempi jakaa oikeaa, luotettavaa tietoa ja asiantuntijuuttaan, sen sijaan että vain paasaa 
tuotteestaan. Yrityksen pitää olla luja johtaja ja aidosti oma itsensä. Kannattaa myös laittaa 
paljon linkkejä muihin aiheeseen liittyviin sivustoihin sekä yrityksen mahdollisille muille 
sivuille. Linkkejä on helppo käyttää, ne herättävät uteliaisuutta ja yleensä ihmiset pitävät niistä. 
Pitää mahdollistaa, että käyttäjien on helppo ottaa yritykseen kontaktia web-sivulta käsin. 
Kannattaa lukea yrityksen sähköposti usein, luoda ryhmiä ja osallistua keskusteluun, olla luova 
ja kokeilla uusia juttuja. On myös tärkeää, että yrityksen web-sivut löytyvät internetistä helposti 
hakukoneella, esim. Googlesta. (Scott 2007, 239.) 
 
Yritys voi myös tehdä niin, että yhden web-sivun sijaan se luo useita mielenkiintoisia web-
sivuja ja linkittää ne kaikki yhteen. Esimerkiksi Mashup-sovelluksissa on yhdistetty useampi 
palvelu. Mashup-sovellus on esimerkiksi palvelu, jossa käyttäjä voi katsoa Google Maps-
karttasivulta, mistä löytää vaikka myynnissä olevia asuntoja tai käytettyjen autojen liikkeitä. 
Ideana on siis yhdistää kaksi sivua tai palvelua. (Merisavo ym. 2006, 192.) 
 
Yrityksen olisi tärkeää tehdä tarkka suunnitelma viraalimarkkinoinnin suhteen. Mitä kanavia 
kannattaa käyttää ja miten? Mitkä kanavat tavoittavat yrityksen kohderyhmän? Esim. 
elintarvikealan Kraft Foods on mukana tilanteissa, joissa asiakkaat käyttävät heidän tuotteitaan 
internetissä toimivassa reseptipalvelussa. Asiakassuhde voi vahvistua, jos asiakas kokee 
saaneensa apua tiedon etsimiseen ja apua ongelmiin tuotteen käyttöön liittyvissä tilanteissa. 
Lisäksi asiakassuhde voi vahvistua, jos asiakas pääsee keskustelemaan tuotteesta ja 
vaikuttamaan näin tuotteen kehitykseen. (Merisavo ym. 2006, 36.) 
 
Rikasta hypermediaa voidaan hyödyntää kun halutaan markkinoida tuotetta hauskalla ja 
viihdyttävällä tavalla. Esim. Procter&Gamble on tehnyt web-sivut, joissa opastetaan käyttäjää 
hauskalla tavalla kylpyhuoneen siivoukseen. Sivustolla on kylpyhuoneen kuva, josta käyttäjä 
voi valita haluamansa puhdistusta vaativan kohdan jonka suhteen on ollut ongelmia. Sivu 
näyttää sen jälkeen animaationa puhdistusohjeet ja taustalla soi musiikki. Näin siivouksesta on 
saatu hauskaa. (Merisavo ym. 2006, 150.) 
 
Hakukonemainonta ei ole viraalimarkkinointia, mutta se voi olla osa sitä ja edistää viraaliviestin 
nopeaa leviämistä jos yrityksen web-sivuilla on viraalielementtejä. Hakukonemainonta toimii 
niin, että kun asiakas etsii hakukoneen avulla jotain tietoa, esim. tietoa autoista, autoja 
kauppaavan yrityksen sivu ilmestyy sivulle. Jotta tämä voi toimia, on tiedettävä tarkkaan 
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kohderyhmä, mikä on ongelma johon ratkaisua haetaan ja millä sanoilla ja lauseilla käyttäjä 
vastausta etsii. Google ja Yahoo! ovat hakukoneita. (Scott 2007, 247.) 
 
Hieman samaa periaatetta käyttää verkkokauppa Amazon. Kun asiakas ostaa sieltä yhden 
kirjan, hänelle annetaan samalla suositus parista muusta samantyyppisestä kirjasta. Tämä on 
loistavaa kohderyhmämarkkinointia. Lisäksi käyttäjät voivat kirjoittaa omia arvosteluita ja 
kommentteja kirjoista. Myös tämä voi auttaa synnyttämään viraaliviestejä. Kun tarpeeksi 
monet suosittelevat jotain kirjaa, siitä saattaa hetkessä tulla sensaatio. (Merisavo ym. 2006, 
190.) 
 
Sosiaalisen median kanavat ovat viraalimarkkinoinnin elinehto ja leviämisväylä. Sosiaalisen 
median kanavien käyttö on viime vuosina lisääntynyt ja nykyään niitä käytetään myös 
markkinointiin enenevässä määrin. Yrityksen on hyvä valita sille sopivimmat sosiaalisen 
median kanavat. Tarkoitus ei ole, että kaikkia kanavia pitäisi käyttää. Lisäksi yrityksen on hyvä 
muistaa, että markkinointia ei välttämättä ole hyvä rakentaa kokonaan viraalimarkkinoinnin 
varaan.  
 
Sosiaalisen median kanavien kirjo mahdollistaa erityyppisten, humorististen ja luovien 
ratkaisujen käytön viraalimarkkinoinnissa. Työkaluja ja kanavia kannattaa hyödyntää niin, että 
ne ovat mahdollisimman helppoja käyttää, niistä löytää tiedon helposti ja niistä löytyvää tietoa 
on helppo levittää eteenpäin.  
 
2.2.1 YouTube 
YouTube on maailmanlaajuinen videopalvelu, jossa käyttäjä voi katsoa ja ladata muiden sinne 
lataamia videoita. Rekisteröitynyt käyttäjä voi myös itse ladata sinne omia videoitaan sekä 
kommentoida muiden videoita.  
 
YouTube voi olla hyvin tehokas viraalimarkkinointikanava. Video on voimakas 
tiedonlevitysväylä, sillä siinä voi käyttää ääntä ja kuvaa. Video on lisäksi helposti lähestyttävä 
formaatti ja siihen saa helposti viraalimarkkinoinnille tyypillisiä ominaisuuksia kuten esim. 
huumoria ja viihdettä. Lyhyeenkin videoon voidaan saada paljon informaatiota.  
 
Esimerkkinä toimivasta viraalikampanjasta on Blendtec-yrityksen Will it blend?–videot. 
Blendtec markkinoi videoilla tehosekoittimia. Videoissa tehosekoittimeen laitetaan 
kaikenlaista, epätavallistakin tavaraa ja katsotaan miten niille sitten tehosekoittimessa käy. 
  
10 
 
Blendtec toi videot julkisuuteen vuonna 2006, ja vuonna 2007 näitä videoita oli katsottu yli 70 
miljoonaa kertaa. Videoihin oli lisäksi liitetty sellaisia asioita ja ilmiöitä joita ihmiset etsivät 
Googlesta (kuten esim. Chuck Norris-nukke). Periaatteessa jokin mainosviesti muuttuu 
viraaliksi vasta kun se on levinnyt ihmisille. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan kuitenkin juuri 
sellaista markkinointia, joka tähtää siihen että mainosviesti lähtisi leviämään internetissä 
nopeasti ja ilmaiseksi kuluttajilta kuluttajille. Etukäteen on vaikea sanoa, mikä mainos, viesti tai 
ilmiö alkaa levitä ja muuttuu viraaliksi. On riskialtista käyttää sosiaalisen median kanavia 
ainoina markkinointivälineinä. Yleensä sosiaalisen median kanavat tarvitsevat tuekseen myös 
muita kanavia kuten vaikka perinteistä markkinointia. Sosiaalinen media on ns. ansaittua 
mediaa jota ei voi rahalla ostaa, kun taas perinteinen markkinointi (TV- ja lehtimainokset) ovat 
ostettua mediaa. Yrityksen omat web-sivut taas ovat ns. omaa mediaa.  
(Bhose 2009, 1.)  
 
YouTube ei ole pelkästään harrastelijoiden paikka jossa voi katsoa musiikkivideoita. Se on 
maailmanlaajuisesti suosittu palvelu, jota voidaan käyttää vaikutusvaltaisellakin tasolla. 
 
Yhdysvaltain nykyinen presidentti Barack Obama julkaisi vuoden 2008 presidentinvaaleissa 
n.1600 viraalivideota YouTubessa. Äänestäjille annettiin myös mahdollisuus tehdä omia 
Obama-videoita, ja Obaman vaalitoimisto teki myös mainospelin. (Scott 2007, 232.) 
 
Utah Blender-niminen yhtiö kuvasi yhden minuutin kestävän videon parilla sadalla dollarilla ja 
laittoi sen YouTubeen. Kymmenessä päivässä video oltiin ladattu 6 miljoonaa kertaa ja siitä oli 
kirjoitettu 10.000 kommenttia. (Scott 2007, 2.) 
 
Aina viraalikampanja ei onnistu, vaan sillä voi olla jopa negatiivisia vaikutuksia yrityksen 
imagolle. Maastoautomerkki Chevrolet yritti markkinointikeinoa, jossa se kehotti asiakkaita 
tekemään videoita. Videoissa asiakkaat saivat kertoa mitä mieltä ovat Chevroletista brändinä ja 
jakaa videoita sitten eteenpäin. Tuloksena oli kasa videoita, joissa ihmiset yhdistävät 
maastoautomerkin Irakin sotaan ja ilmastonmuutokseen. YouTubessa on myös pyörinyt video, 
jossa Coca-Colaan laitetaan Mentos-pastilleja. Coca-Cola-yhtiö ei pitänyt videosta ja vaati että 
Mentos-video poistetaan YouTubesta. Tämän seurauksena ihmiset alkoivat haukkua Coca-
Colaa sosiaalisen median kanavissa. Viraalimarkkinoinnin tuoma julkisuus pitää siis osata 
hyödyntää oikealla tavalla. (Bhose 2009, 2.) 
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Yritykset ovat yrittäneet luoda kotikutoisen oloisia videoita YouTubeen, koska kotikutoinen 
tehoaa kuluttajiin hyvin. Yritysten tekemät videot ovat kuitenkin melkein aina tarkasti 
käsikirjoitettuja ja näyteltyjä. Joskus sellainen uppoaa kuluttajiin, joskus taas ei. Videot ovat 
kuitenkin yksi tehokkaimmista viraalikanavista.  
 
2.2.2 Blogit 
Blogia kirjoittamalla yritys voi kertoa mm. omista tuoteuutuuksistaan ja julkaisuistaan. 
Vastavuoroisesti seuraamalla muiden blogeja yritys voi seurata mitä omasta yrityksestä 
puhutaan. Näin voidaan nopeastikin muuttaa markkinointisuunnitelmaa tai tuotekehitystä jos 
kuluttajilta on tullut viestejä että se ei toimi. Tämä säästää aikaa, yritys saa arvokasta palautetta 
suoraan kuluttajilta sekä yhteistyökumppaneilta, eikä tarvitse aina matkustaa tuhansia 
kilometrejä kokouksiin. Yleensäkin asiakkuuksien seuranta on helpompaa.  
 
Jotkut ensimmäiset blogit kuuluvat edelleen suosituimpiin, ja niiden kirjoittajia on palkittu 
kaukonäköisyydestään ja uraauurtavuudestaaan. (Scott 2007, 239.) 
 
Esimerkiksi Nokia on hyödyntänyt blogien voimaa markkinoinnissaan. Nokia antoi uusia 
kamerakännyköitään suosituille valokuvausbloggaajille. Tarkoituksena oli, että nämä suositut 
valokuvausbloggaajat kertoisivat sitten blogeissaan tästä uudesta kamerakännykästä ja näin 
levittäisivät tietoa uudesta tuotteesta. Kamerakännykät saivat suuren suosion tätä kautta. 
(Merisavo ym. 2006, 188.) 
 
Blogihakukone on palvelu, jonka avulla käyttäjä voi löytää blogin avainsanojen tai aiheen 
perusteella. Esim. Technorati on blogihakukone. Tietokoneelle asennettavan ilmaisen RSS-
syötteen lukijan avulla blogi lähettää automaattisen ilmoituksen aina kun sitä on päivitetty. 
Blogosfääri tarkoittaa kaikkia blogeja. The Blog Heraldin mukaan vuoden 2006 helmikuussa 
blogeja oli maailmassa jo n. 200 miljoonaa. Technorati-blogilistauspalvelun mukaan uusi blogi 
syntyy joka sekunti. (Merisavo ym. 2006a, 187; Merisavo ym. 2006b, 189.) 
 
2.2.3 Facebook 
Facebookin käyttäminen viraalimarkkinoinnissa on kasvanut viime vuosina paljon. Facebook 
on sosiaalinen yhteisöpalvelu. Yritys voi luoda sinne oman profiilin eli oman sivun. 
Profiilissaan yritys voi kertoa tuotteistaan ja toiminnastaan sekä ladata kuvia ja videoita.  
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Yritys voi perustaa myös oman ryhmän Facebookiin. Ryhmään voi kerää asiakkaita ja 
yrityksestä kiinnostuneita ihmisiä. Yrityksen oman sivun ja ryhmän kautta on helppo jakaa 
linkkejä ja viestittää uutuuksista, kampanjoista ja tuotteista. Asiakkaat voivat myös 
kommentoida ja kertoa omista ehdotuksistaan yrityksen profiilisivulla tai ryhmässä.  
 
Facebook, kuten muutkin viraalimarkkinointikanavat, perustuu interaktiivisuuteen asiakkaan ja 
yrityksen välillä. Kuluttaja voi heitellä ideoita ja kehitysehdotuksia jotka näkevät kaikki 
muutkin sivustoa lukevat. Menestyksen salaisuus on silloin pitää mielenkiintoista sisältöä 
asiakkaiden saatavilla. Facebookin tekee mielenkiintoiseksi ja helpoksi markkinointivälineeksi 
se, että siellä on helppoa kutsua ystäviä erilaisiin ryhmiin, käyttämään sovelluksia sekä 
jakamaan linkkejä, kuvia tai videota. (Scott 2007, 232.) 
 
Yritykset voivat luoda myös sovelluksia Facebookiin. Sovellus voi olla hyvä 
viraalimarkkinointiväline: sen avulla voidaan markkinoida käyttäjille tuotteita tai palveluja jotka 
liittyvät kyseiseen sovellukseen. Sovellusta käyttävä kuluttaja kun on todennäköisesti jollain 
tasolla kiinnostunut kyseisestä aiheesta. (Scott 2007, 234.)  
 
Facebookissa yrityksen on helppo markkinoida itseään kehittämällä sovelluksia ja ryhmiä. 
Koska se on ilmaista, ei haittaa vaikka kokeilut eivät heti onnistuisikaan. Facebook-
markkinoinnissa menestyy hauska, omaperäinen ja viihdyttävä. Liian kaupallinen ilme ja ote ei 
tehoa kuluttajiin.  
 
Vuoden 2008 Yhdysvaltain presidentinvaaleissa Facebook toimi merkittävänä tiedonlähteenä 
ryhmien ja presidenttiehdokkaiden profiilien avulla. (Scott 2007, 235.) 
 
2.2.4 Twitter 
Twitter on sosiaalinen yhteisöpalvelu tai sivusto, johon yritys voi luoda oman sivunsa. 
Twitterissä voi kertoa uutuuksista, julkaisuista, lisätä linkkejä muihin sivuihin, blogeihin tai 
mihin vaan, sekä antaa tietoa yrityksestä ja sen tuotteista. Siellä on helppo markkinoida ilman 
pakonomaisen mainostamisen tuntua, koska yrityksen sivua lukevat kuluttajat seuraavat 
yrityksen sivua vapaaehtoisesti. Jos haluaa saada omalle sivulleen seuraajia, kannattaa seurata 
muiden sivuja. (Scott 2007, 242.) 
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Twitterin kautta asiakas voi osallistua tuotekehitykseen suoraan, ja asiakasta voidaan kuunnella 
paremmin. Tuotteita ja palveluja voidaan tällöin kehittää asiakaskohtaisesti. (Merisavo ym. 
2006, 34.) 
 
Twitter on viraalimarkkinoinnin levityskanavana aika samanlainen kuin Facebook ja toimii 
pitkälti samalla periaatteella. Yritys voi halutessaan olla aktiivinen jommassakummassa tai 
molemmissa kanavissa. On hyödyllistä mahdollistaa esim. Twitterissä olevan tiedon jakaminen 
myös Facebookissa.  
 
2.2.5 MySpace ja Delicious 
Delicious (entiseltä nimeltään del.icio.us) on vuonna 2003 perustettu palvelu, jossa käyttäjät 
voivat jakaa, tallentaa ja etsiä web-sivustojen osoitteita. Vuonna 2009 palvelussa oli noin 150 
miljoonaa kirjanmerkkiä eli merkattua web-osoitetta.  
(Metropolia 2010) 
 
MySpace on yhteisöpalvelu, johon yritys voi luoda oman sivun. Sivulle voi ladata kuvia ja 
musiikkia sekä kertoa tulevista tapahtumista tai julkaisuista. Lisäksi voi olla yhteydessä muiden 
sivuihin, kommentoida ja keskustella. Vuonna 2006 MySpacessa oli 65 miljoonan käyttäjän 
sivut. (Merisavo ym. 2006, 195.) 
 
2.3 Hyödyt ja haastajat 
Viraalimarkkinoinnin kilpailija on ns. perinteinen markkinointi. Perinteisellä markkinoinnilla 
tarkoitetaan esim. TV-, lehti- ja radiomainoksia. Perinteiselle markkinoinnille on tyypillistä, että 
asiakas on passiivinen mainosviestin vastaanottaja. Perinteinen markkinointi on suurille 
massoille suunnattua, eikä siinä välttämättä ole kovin tarkkaa kohderyhmää. Perinteinen 
markkinointi ei perustu niinkään asiakkaan aktiivisuuteen, vaan siihen että mainostaho lähettää 
mainosviestin, joka sitten päätyy ja pysähtyy yhdelle asiakkaalle. Usein perinteisen 
markkinoinnin keinot ovat myös kalliita(esim. TV-mainos). Sosiaalinen media ei välttämättä 
lisää suoraan yrityksen myyntiä, mutta siitä on hyötyä tuotekehittelyssä ja asiakkaiden 
mieltymysten tutkimisessa. (Bhose 2009, 2.) 
 
Viraalimarkkinoinnin merkittävimpiä etuja on sen edullisuus. Viraalikampanjan levittäminen ei 
usein maksa juuri mitään. Perinteisellä markkinoinnilla sama tulos saataisiin tuhansien tai jopa 
kymmenien tuhansien eurojen kustannuksella. Esimerkiksi mainostaminen TV:ssä tai lehdessä 
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on todella kallista. Viraalimarkkinointi web-sivuilla voi nostaa yrityksen tai brändin suureenkin 
suosioon ja kuluttajien tietoisuuteen ilmaiseksi. Ideana on, että viraalielementti tai mainosviesti 
saa siivet ja tunnettavuutta kulkemalla ihmiseltä toiselle. Näin tavalliset kuluttajat tekevät ikään 
kuin yrityksen markkinointityötä ilmaiseksi ja huomaamatta. (Scott 2007, 91.) 
 
Viraalimarkkinointi on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista web-sivuilla. Sen avulla 
mikä tahansa yritys tai brändi voi tulla kuuluisaksi, kunhan on hyvä idea ja kuluttajiin uppoava 
toteutus. (Scott 2007, 100.)  
 
Viraalimarkkinoinnin etu on myös siinä, että kanavana web-sivusto ylittää maiden ja 
maanosien rajat. Näin kampanja voi levitä useisiin maihin ja maanosiin ilman suurempaa 
rahallista panostusta ja vielä todella nopeasti. Tähän ei perinteinen markkinointi pysty. 
Sosiaalisen median kanavien käyttö vahvistaa asiakassuhteita ja helpottaa uusien asiakkaiden 
löytämistä. Tällainen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa puolestaan edesauttaa 
viraalimarkkinoinnin onnistumista.  
 (Scott 2007, 205.)  
 
Etuna on myös se, että kun viraalikampanja leviää kuluttajalta toiselle, se ei tunnu 
vastaanottajasta niin pakonomaiselta mainostamiselta kuin jos se tulisi yritykseltä itseltään 
suoraan. Kaverilta saatu linkki on mielenkiintoisempaa ja mukavampaa. Viraalimarkkinointi 
antaa valtaa kuluttajalle. Interaktiivinen ja toiminnallinen ote antaa kuluttajalle tunteen että 
hänen mielipiteillään ja ajatuksillaan on merkitystä sen sijaan, että olisi vain passiivinen 
vastaanottaja. 
 
Myyntihenkinen web-sivu ei tee asiakasta tyytyväiseksi. Sen sijaan asiakas arvostaa personoituja 
ehdotuksia esim. ruokaan, kirjoihin tai musiikkiin liittyen. Asiakas arvostaa myös sitä että häntä 
kuunnellaan ja että hän voi osallistua kehitykseen esim. kommentoimalla blogeja. On lisäksi 
oletettavaa, että ystävien ja tuttujen suositukset ja kokemukset vaikuttavat ostopäätökseen 
enemmän kuin perinteinen mainonta.  
(Merisavo ym. 2006, 36.) 
 
Viraalimarkkinoinnin etu on sen perustuminen tietynlaiseen vapaaehtoisuuteen. Perinteinen 
markkinointi tv:ssä, lehdissä ja radiossa perustuu kuluttajan keskeytykseen. Mainos ilmestyy 
eteen siis silloin kun sitä ei ole itse hakenut tai toivonut. Perinteiset keinot (tienvarsimainokset, 
tv-mainokset, lehdet, hissit, yms.) käyvät koko ajan tehottomammiksi. Niistä voi jopa olla 
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yrityksen imagolle haittaa, jos mainoksia on liikaa, sillä se saattaa ärsyttää ihmisiä. (Scott 2007, 
247.) 
 
Suuri murros markkinoinnissa on viraalimarkkinoinnille ja sosiaaliselle medialle tyypillinen 
käyttäjälähtöinen sisällöntuotanto. Se tarkoittaa, että käyttäjä osallistuu tuotekehitykseen 
kertomalla omista mielipiteistään ja kokemuksistaan tuotteesta. Yritys voi tällöin reagoida 
tuohon informaatioon nopeastikin. (Merisavo ym. 2006, 196.) 
 
Viraalimarkkinoinnilla luodaan tiiviimpiä ja vuorovaikutteisempia asiakassuhteita. Markkinointi 
on nykyään osallistumista, keskustelua ja yhteisölle suunnattua tietoa, eikä kuten ennen 
pakonomaista, päällekäyvää ja yhdensuuntaista.  
(Merisavo ym. 2006, 34.) 
 
Viraalimarkkinointi perustuu siihen, että käyttäjät ja käyttäjäryhmät ovat yhteydessä muihin 
käyttäjiin ja käyttäjäryhmiin. Perinteinen markkinointi taas perustuu siihen että yksi ihminen tai 
yksi ryhmä lähettää viestejä niin että sen vastaanottaa yksi ihminen kukin erikseen. Esim. 
radiomainos on yksipuolista viestintää. Sähköposti on jo askel edellä, sillä siinä lähettäjä ja 
vastaanottaja voivat keskustella kahdestaan. Näin käyttäjät eivät voi kommunikoida viestin 
suhteen yhdessä keskustellen. Lisäksi viestin lähettäjä ei saa suoraan ja nopeasti tietoa pitivätkö 
vastaanottajat viestistä. (Evans 2008, 53.) 
 
Perinteisen markkinoinnin lisäksi viraalimarkkinoinnin haastajana toimivat linkkipyydys 
(englanniksi link bait) sekä hakukonemarkkinointi. Linkkipyydyksen väitetään olevan tehokkain 
markkinointikeino internetissä. Linkkipyydyksen idea on houkutella asiakkaita yrityksen sivulle 
linkkipyydyksen avulla. Se on eräänlaista hakukoneoptimointia. Linkkipyydys tarvitsee 
sosiaalisen median kanavia levitäkseen. Näistä kanavista blogi on paras linkkipyydykselle. Useat 
julkaisujärjestelmät käyttävät otsikkoaan linkkimuodossa hakukoneen tuloksissa. Esimerkiksi 
WordPress-julkaisujärjestelmä on muotoillut nimensä linkkimuotoon XHTML-koodin title-
tagissa, niin että kun sana WordPress esiintyy jossain hakutuloksessa, se näkyy aina 
klikattavana linkkinä. (Nettibisnes.info 2010) 
 
Linkkipyydys eroaa viraalimarkkinoinnista kolmella tavalla. Linkkipyydys on markkinointia 
pidemmällä ajanjaksolla, toisin kuin viraalimarkkinointi, joka on esillä lyhyen aikaa. 
Linkkipyydys käyttää useampia web-medioita. Lisäksi linkkipyydyksen kohderyhmä on usein 
rajattu tarkemmin. Viraalimarkkinoinnilla ja linkkipyydyksillä on myös yhtäläisyyksiä. 
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Kumpikaan ei tuota yritykselle nopeaa taloudellista voittoa tai äkillistä myynnin kasvua. 
Molemmat tarvitsevat sosiaalisen median kanavia levitäkseen. Lisäksi kummatkaan 
markkinointikeinot eivät vaadi suurta taloudellista panostusta, toisin kuin perinteinen 
markkinointi. (Nettibisnes.info 2010) 
 
Viraalimarkkinointi on haastanut perinteisen markkinoinnin ja sillä on sellaisia hyviä 
ominaisuuksia joita perinteinen markkinointi ei pysty tarjoamaan. Pienen budjetin 
markkinointistrategia saattaa tuottaa suurtakin taloudellista voittoa ja suurella rahalla tehty 
mainoskampanja jäädä tappiolle. Viraalimarkkinointi antaa mahdollisuuden luovalle kokeilulle 
ja se on edullisuutensa vuoksi riskittömämpää kuin perinteinen markkinointi.  
 
 
3 Case: Sony Music Finland 
Viraalimarkkinointia web-sivustoilla tutkittiin teorian lisäksi myös suunnittelemalla ja 
toteuttamalla oikea viraalimarkkinointisivusto yritykselle. Viraalimarkkinointisivusto 
suunniteltiin ja toteutettiin Sony Music Finlandille. Sony Music Finland on levy-yhtiö, ja 
toteutetulla sivustolla markkinoidaan Ke$ha – nimisen artistin uutta albumia.  
 
Osana opinnäytetyötä suunniteltiin ja toteutettiin web-sivusto, johon rakennettiin kolme 
erilaista viraalielementtiä. Tässä osiossa kerrotaan miten kyseisen web-sivuston rakenne, 
toiminnallisuus ja layout on toteutettu.  
 
Sivuston toteutuksessa on hyödynnetty seuraavia lähteitä: Braunstein, R., Noble, J. & Wright, 
M. 2008; Dowd, S. & Reinhardt, R. 2009; Eismann, K. 2004; Paananen, P. 2008; Ver Hague, J. 
& Jackson, C. 2006. 
 
Web-sivuston toteutus koostuu layoutista ja viraalielementeistä. Sivustolla ei ole tarkoitus olla 
sen enempää sisältöä, kuten esim. tietoa artistista tai yrityksestä. Tässä tapauksessa 
viraalimarkkinoinnin kanava on ensisijaisesti albumia mainostava oma web-sivu. Kanavana ei 
siis toimi esim. blogisivu, Twitter-sivu tms. Idea on, että sivustolta on linkki kahteen 
viraalikanavaan: YouTubeen ja Facebookiin. Tässä työssä siis keskitytään siihen, miten 
tavallinen web-sivu toimii markkinointivälineenä, ja miten tällainen hypermediaa käyttävä web-
sivu voidaan suunnitella ja toteuttaa.  
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Tässä on selitetty muutamia opinnäytetyössä käytettyjä Flashin keskeisiä termejä: 
 
Flash on animointisovellus, jolla voidaan toteuttaa mm. hypermediaa käyttäviä elementtejä ja 
web-sivustoja. 
 
Scene on Flashin työtila, pohja jonka päälle kaikki tehdään. 
 
Timeline on Flashissa aikajana, joka koostuu frameista ja niiden sisällöstä.  
 
Frame on aikajanan yksikkö, johon voi laittaa sisältöä. Jokainen sisältö on sijoitettu johonkin 
frameen.   
 
MovieClip on Flashissa tehty oma elementtinsä, joka voi sisältää esim. animaatiota, koodia, 
tms. ja joka voidaan tuoda Scenelle.  
 
Tween on animaatiotoiminto, jossa määritetään liikkeen alku- ja loppuframe.  
 
EaseOut on Tweenin toiminto, jolla liikettä saadaan sulavammaksi.  
 
3.1 Sivuston yleiskuvaus 
Koko sivuston koostamisessa on kaksi pääkohtaa: layoutin suunnittelu ja toteutus sekä 
toiminnallisuuden suunnittelu ja toteutus. Kyseessä on kampanjasivusto, jonka on tarkoitus 
olla internetissä käyttäjien saatavilla vain tietyn aikaa. Sivuston sisältö koostuu kokonaan 
viraalielementeistä. Sivustolla ei siis kerrota artistista tai hänen albumistaan mitään muuta, eli 
varsinaista tekstiä sivustolla ei ole paljoakaan. Layout on tässä sivustossa tärkeässä asemassa ja 
sen suunnitteluun on panostettu. Sivuston kohderyhmänä ovat 15 - 30 – vuotiaat tytöt ja 
nuoret naiset. Pojat ovat toissijainen kohderyhmä. Sivuston ilmeen on tarkoitus olla nuorekas, 
glitterimäinen, hauska ja rohkea. 
 
Tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa sivuston layout sekä toteuttaa siihen päälle kolme eri 
viraalielementtiä. Viraalielementit ovat:  
1) musiikkivideotesti 
2) leikkimielinen testi joka monivalintakysymyksien avulla kertoo kuinka hyvin käyttäjä 
tuntee Ke$han  
3) interaktiivinen minipeli  
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Musiikkivideo – elementti ei tule kampanjasivustolle, vaan se laitetaan YouTubeen.  
 
Sivusto toteutetaan käyttäen seuraavia ohjelmia: Dreamweaver MX 2004, Adobe Flash CS4 ja 
Photoshop Elements 6.0. Koko sivusto on toteutettu Flashilla, lukuun ottamatta 
Dreamweaverilla tehtyä indexsivua joka toimii sivuston pohjana. Sivuston toiminnallisuus on 
koodattu ActionScript 3.0:lla. Kuvat (Ke$han promootiokuvat) on muokattu Photoshopilla. 
Dreamweaverilla on toteutettu index.html – sivu. Index.html – sivulla on sivuston taustakuva, 
jonka päälle sitten tuodaan kaikki Flash – elementit. Sivusto koostuu kolmesta eri Flashilla 
tehdystä sivusta, jotka ovat kaikki movie clippeja: etusivu, testisivu ja pelisivu. Lisäksi jokaisella 
sivulla on linkki musiikkivideoon. Jokainen sivuMovieClip sisältää lisäksi muita Flash – 
animaatioita.  
 
Jokainen sivu (sekä musiikkivideo) on viraalielementti. Musiikkivideon viraalikanava on 
YouTube, monivalintatestin viraalikanava on Facebook ja pelin viraalikanava on itse web-
sivusto. Jokaisen sivustolla olevan viraalielementin tarkoitus on täyttää jokin 
viraalimarkkinoinnin tunnusmerkeistä: hauska, viihdyttävä, interaktiivinen, tms.  
 
 
3.2 Sivuston toteutus: Adobe Flash CS4 
Tässä työssä Flashilla on suuri merkitys. Koko sivusto on toteutettu Flashilla, eli Flash on tässä 
tapauksessa se työkalu jolla viraalimarkkinointisivusto on toteutettu. Flash valittiin 
toteutussovellukseksi siksi, että sillä pystyi tekemään kaiken sivustoon liittyvän. Sillä voi tehdä 
animaatioita, ohjelmoida sekä tehdä layoutia ja muokata ulkoasua. Se on monipuolinen ja 
suhteellisen helppo käyttää. Flash ei suinkaan ole ainoa sovellus, jolla web-sivustoja ja 
viraalimarkkinointia voidaan tehdä, mutta tämä työ on yksi esimerkki siitä, miten tällainen 
kampanjasivusto voidaan toteuttaa. Flashin sijaan voitaisiin käyttää esim. Microsoft 
Silverlightia. Kun viraalimarkkinointia web-sivustoilla on lähdetty tutkimaan käytännössä, 
työkaluksi on omasta tahdosta ja mielenkiinnosta valittu juuri Adobe Flash CS4. 
Toimeksiantaja ei ole antanut käytettäville sovelluksille ja työkaluille mitään vaatimuksia, vaan 
tekijä sai itse vapaasti valita työkalut joilla työ tehdään. Tämän työn käytännön osuudessa 
annetaan esimerkkejä ainoastaan Flashista ja ActionScript 3.0:sta. Hypermedia on oleellista 
kun kyseessä on viraalimarkkinointi tavallisella web-sivustolla. Tavallisella tarkoitetaan tässä 
sitä, että kyseessä ei ole esim. sivu Twitterissä. Hypermedia on interaktiivista multimediaa, ja 
sen idea on antaa asiakkaalle aktiivisempi rooli passiivisen vastaanottajan roolin sijaan.  
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3.3 Toiminnallisuus 
3.3.1 Käyttötapaukset 
 
K1 Käyttäjä painaa Tee testi – painiketta joko sivun ylä- tai alareunassa -> Testisivu 
aukeaa 
K1.1 Käyttäjä painaa Aloita testi – painiketta -> Monivalintatestin ensimmäinen 
kysymys ilmestyy ruudulle 
K1.2 Käyttäjä painaa jotain vastausvaihtoehto – painiketta 
K1.3 Käyttäjä painaa Hyväksy vastaus – painiketta -> testin seuraava kysymys 
ilmestyy ruudulle 
K1.4 Käyttäjä toistaa saman viiden kysymyksen ajan -> lopuksi ruudulle ilmestyy 
loppupisteet 
K1.5 Käyttäjä painaa Jaa tulos Facebookissa – linkkiä -> selaimeen avautuu 
Facebookin kirjautumissivu 
K1.6 Käyttäjä kirjautuu Facebookiin omilla tunnuksillaan -> testin voi jakaa kavereille  
K2 Käyttäjä painaa Pelaa peli – painiketta joko sivun ylä- tai alareunassa -> Pelisivu 
aukeaa 
K2.1 Käyttäjä painaa Start game – painiketta -> peli alkaa 
K2.2 Käyttäjä liikuttaa Ke$han pään kuvaa nuolinäppäimillä ja yrittää osua kirsikoihin 
-> pistetili karttuu jos osuu  
K2.3 Käyttäjä pelaa peliä kyseisellä tavalla 40 sekunnin ajan -> peli loppuu ja avautuu 
Total points – sivu 
K2.4 Käyttäjä painaa Start new game – painiketta -> peli alkaa uudestaan alusta 
 
 
K3 Käyttäjä painaa Musavideoskaba tai Play video – linkkiä -> selaimeen avautuu 
YouTube – sivusto 
K3.1 Käyttäjä painaa Ke$han videossa haluamaansa vastausvaihtoehtoa -> pistetili 
karttuu jos vastaus on oikea 
K3.2 Käyttäjä toistaa saman viisi kertaa videon aikana -> videon lopussa käyttäjä 
näkee lopulliset pisteensä 
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K4 Käyttäjä painaa Etusivu – painiketta joko sivun ylä- tai alareunassa -> Etusivu 
aukeaa 
 
3.3.2 Sivuston rakenne 
Sivusto koostuu kolmesta sivusta:  
- etusivu 
- testisivu 
- pelisivu 
 
Lisäksi sivustolle tulee linkki kolmanteen viraalielementtiin, joka on musiikkivideotesti 
YouTubessa (linkki YouTubeen).  
 
Sivusto rakentuu niin, että pohjalle tulee xhtml – muodossa oleva staattinen taustakuva. Itse 
sivusto luodaan kokonaan Flashissa. Flashissa tehty sivusto koostuu staattisesta pohjasta, 
jonka päälle tuodaan jokainen sivu erikseen. Staattinen pohja laitetaan scenelle. Pohja laitetaan 
sivulle siksi, että kun sivut tulevat animoituina ruudulle, on paremman näköistä ja selkeämpää 
että ne tulevat jonkin pohjan päälle.  
Scenelle tulee siis ainoastaan pohja (=läpinäkyvä vaaleanharmaa laatikko), painonapit muille 
sivuille sekä linkki YouTubeen. Painonapit ja linkki tulevat sekä scenen ylä- että alareunaan 
navigoinnin helpottamiseksi. Koska yhdelle sivulle johtaa kaksi painiketta, on kukin painike 
nimetty erikseen (esim. game2_button) ja jokaisella funktiolla on oma nimensä (esim. function 
games2).  
 
Tarkoitus on, että jokainen sivu on MovieClippi, joka tuodaan koodilla animoituna pohjan 
päälle. Idea tässä on lisätä animaatiolla mielenkiintoisuutta. Sivut tulevat oikeasta reunasta 
käyttämällä Tweeniä ja ElasticEaseOutia, jolla saadaan kukin sivu jäämään hauskasti paikalleen 
pienellä heiluriliikkeellä.  Sivun sijainti x- ja y- koordinaateilla pitää määrittää.  
 
Sivut on tuotu seuraavalla koodilla: 
import fl.transitions.Tween; 
 import fl.transitions.easing.*; 
 var myTween1:Tween = new Tween(index, "x", Elastic.easeOut, -800, 450, 2, true); 
 
Jokaiseen movieClippiin tehdään omat animaatiot. Testi ja peli ovat omia swf-tiedostoja, jotka 
tuodaan koodilla omaan MovieClippiinsä (eli testi testisivulle ja peli pelisivulle). Testin ja pelin 
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pitäminen omina tiedostoinaan helpottaa kokonaisuuden hallintaa sekä auttaa 
toteutusvaiheessa siinä ettei yksi pieni virhe hajota koko sivustoa. 
 
Testi- ja Peli- swf-tiedostot on tuotu seuraavalla koodilla: 
var request:URLRequest = new URLRequest("testi2.swf"); 
var esitys:Loader = new Loader(); 
esitys.load(request); 
// määritellään esityksen paikka stagen yläkulma (0,0) suhteen 
esitys.x=-258; 
esitys.y=-108; 
// lisätään esitys stagelle 
addChild(esitys); 
 
 Musiikkivideoon pääsyyn tehdään linkki, joka johdattaa YouTubeen. Musiikkivideo ei 
varsinaisesti kuulu sivuston rakenteeseen, vaan on erillinen viraalielementti.  
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3.3.3 IndexMovieClip 
 
Kuva 1. Etusivu - MovieClip 
 
IndexMovieClip on sivuston etusivu. Se on sivu, joka on toteutettu MsovieClippina. 
MovieClipin sisään on rakennettu muita animaatioita. Etusivulla on Kuvan 1 mukaisesti kolme 
laatikkoa; jokaiselle viraalielementille omansa. 
 
3.3.4 Viraalielementti 1 – musiikkivideotesti YouTubeen 
Ke$halla on valmis Tik Tok – kappaleesta tehty musiikkivideo, jonka päälle luodaan 
leikkimielinen testi. Musiikkivideo saatiin Sonylta VOB – muodossa. Testissä käyttäjä katsoo 
videota, ja vastaa videon seassa oleviin monivalintakysymyksiin. Kysymykset koskevat 
musiikkivideota. Kysymyksiä tehdään viisi kappaletta. Idea on, että käyttäjä katsoisi videota 
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mahdollisimman tarkasti. Kukin kysymys vastausvaihtoehtoineen näkyy videossa vain 
muutaman sekunnin ajan.  
 
Kuva 2. Kysymys ja vastausvaihtoehdot 
 
Videotesti tehdään Flashissa. Video pitää ensin muuttaa swf – muotoon (käytetään ilmaista 
Format Factory -ohjelmaa), jotta sitä voi muokata Flashissa timelinella. Testin kaikki elementit 
laitetaan omille layereille: video, kysymykset, vastausnapit (A, B ja C), laskurin koodi sekä 
pisteet. Oikean vastausnapin taakse laitetaan koodi, joka kartuttaa pistesaldoa yhdellä pisteellä.  
Napit on tehty itse vaihtamalla värisävyä symbolinmuokkaustilassa over- ja hit- kohdissa sekä 
lisäämällä opacitya jotta video kuultaa niistä läpi.   
 
Pisteitä varten luodaan dynaaminen tekstikenttä. Dynaamiselle tekstikehykselle annetaan 
instance-nimi jota käytetään koodissa. Näin pisteet lisääntyvät ja näkyvät oikeassa 
tekstikentässä.  
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Kuva 3. Loppupisteet 
 
3.3.5 Viraalielementti 2 - testiMovieClip 
Leikkimielinen monivalintatesti.  
 
Kyseessä on Kuinka hyvin tunnet Ke$han? – testi, jossa käyttäjän pitää vastata Ke$haa 
koskeviin monivalintakysymyksiin. Kysymyksiä on yhteensä viisi. Testi tehtiin omaksi swf – 
tiedostoksi, joka sitten tuotiin koodilla omalle sivulleen sivustoon (eli testisivulle). Swf-tiedosto 
tuotiin sivustolle käyttämällä URLRequestia ja loaderia, sekä määrittämällä testin paikka X- ja 
Y-koordinaateilla. Stagen yläkulma on 0,0-kohta, joten testitiedoston paikka molemmilla 
koordinaateilla on negatiivinen (esim. -250). Tiedosto lisättiin sivulle addChildilla. Erillisen 
swf-tiedoston käyttäminen helpottaa sivuston hallintaa eikä mahdollisten virheiden 
ilmaantuminen ja korjaaminen sekoita koko sivustoa. Vastausvaihtoehtoina ovat A, B ja C 
napit. Napin toiminnallisuus tehdään symbolin instance-kopioon, kun taas napin ulkoasu 
tehdään alkuperäiseen symboliin. Näin nappeja voidaan käyttää useaan kertaan. 
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Kuva 5. Testi –MovieClip 
 
 Testin alareunassa on Hyväksy vastaus – nappi, jota klikkaamalla päästään seuraavaan frameen 
eli seuraavaan kysymykseen. Oikea vastaus – nappi kartuttaa pisteitä 20 pisteen verran (suurin 
tulos on 100 %, eli pisteet tarkoittavat kukin 20 prosenttia). Jokainen kysymys tulee omalle 
framelle. Loppupisteitä varten luotiin dynaaminen tekstikenttä.  
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Kuva 6. Testi 
 
Tarkoitus on, että testi voidaan jakaa Facebookissa. Facebook – kytköstä varten tehtiin 
Flashissa linkki, jonka osoitteena on: 
http://www.facebook.com/sharer.php?u=www.haaga-
helia.fi/~a0700167/Kesha/testi2.swf&t=Kesha -testin avulla saat selville kuinka hyvin tunnet Keshan. 
 
Haaga-Helia on tässä testiosoite, joka pitää muuttaa kun saa Sonylta tiedon mille palvelimelle 
sivusto tulee. Testin jakaminen Facebookiin toimii niin, että kun käyttäjä klikkaa Jaa tulos 
Facebookissa-linkkiä, selaimeen avautuu Facebookin kirjautumissivu. Käyttäjä voi tällöin 
kirjautua Facebookiin omilla tunnuksillaan, jolloin hänen sivullaan näkyy mahdollisuus testin 
jakamiseen. 
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Kuva 4. Facebook-kytkös 
 
3.3.6 Viraalielementti 3 - peliMovieClip 
Interaktiivinen minipeli.  
Kyseessä on minipeli, jossa käyttäjän pitää Ke$han päätä liikuttamalla kerätä mahdollisimman 
monta kirsikkaa 40 sekunnissa. Pisteen saa jokaisesta kerätystä kirsikasta. Ke$han päätä 
liikutetaan nuolinäppäimillä. Peli koostuu kolmesta framesta, joissa ensimmäiseen tulee aloita 
peli – nappi, toisessa framessa on itse peli ja kolmanteen frameen tulee loppupisteet ja aloita 
uusi peli – nappi.  
 
Pelin toiminnallisuus on kokonaan toisessa framessa. Siinä on luotu jokaisesta 
nuolinäppäimestä muuttuja ja määritelty liikutaanko silloin x- vai y- akselilla ja kuinka paljon.  
Kirsikat ovat HitTestObjecteja, joista pistesaldo lisääntyy kun niihin osutaan. Ajastin on 
määritelty pysähtymään 40 sekunnissa. Ajastimeen on määritelty funktiot odotus ja pysähdys, 
sekä EventListenerit. Aika on määritelty vähenemään aina yksi sekunti kerrallaan. 
Loppupisteille tehtiin viimeiseen frameen dynaaminen tekstikenttä johon lisättiin laskuri jolloin 
pisteet näkyvät kentässä.  
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Kuva 7. Peli - MovieClip 
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Kuva 8. Peli 
 
3.3.7 Muut animoidut elementit 
Jokaiselle sivulle tehtiin jatkuvassa pyörimisliikkeessä oleva albuminkansi. 
Albuminkansikuvasta tehtiin MovieClip, jolle annettiin nimeksi albumi. Käytettiin 
tapahtumakuuntelijaa ja funktiota joka saa kuvan pyörimään Y-akselinsa ympäri jatkuvasti. 
Tällä tavalla albuminkansikuva saatiin erottumaan paremmin, mikä on olennaista koska juuri 
albumia sivustolla markkinoidaan. 
 
Pyörivä albuminkansi toteutettiin seuraavalla koodilla: 
albumi.addEventListener(Event.ENTER_FRAME,rotateY); 
 
function rotateY(evt:Event):void 
{ 
 evt.target.rotationY++; 
} 
 Jokaiselle sivulle tehtiin myös jatkuvassa liikkeessä olevat tassunjäljet. Tassunjäljet viittaavat 
eläinteemaan. Tassut ovat MovieClip, joka pyörii ilman stoppia. Se tehtiin siirtämällä tassun 
kuvaa noin viiden framen välein eteenpäin. Etusivulle ja testisivulle tehtiin vilkkuvat 
kissansilmät. Kissansilmät viittaavat eläinteemaan. Kissansilmät on myös MovieClip ilman 
stoppia ja se on toteutettu samalla tavalla kuin tassut. Testisivulle tehtiin Classic Tweenillä 
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jatkuvassa liikkeessä oleva pieni Ke$han päänkuva. Päänkuva leikattiin ja muokattiin ensin 
Photoshopissa. Kuva on MovieClip, jossa on Classic Tweenia käyttäen noin 15 framen välein 
liikutettu kuvaa niin että se liikkuu edes takaisin. Etusivulle tehtiin myös MovieClippinä 
jatkuvasti häntää heiluttavat kaksi pientä käärmettä samalla idealla. Käärmeet viittaavat myös 
albumin eläinteemaan. 
 
3.4 Layout 
3.4.1 Yleisilme ja kokonaisuus 
Ke$han imago on nuorekas, rohkea, glitterimäinen, leiskuva ja hieman rockhenkinenkin. 
Sivuston väreinä käytetään mustaa/harmaata, pinkkiä/punaista ja sinistä/violettia. 
Markkinoitavan albumin nimi on Animal, joten sivulle tulee hieman eläinhenkisyyttä. 
Eläinmaailman teemoiksi tulevat vilkkuvat kissansilmät, leopardikuosi (leikattu ja muokattu 
promootiokuvasta pic8) sekä pari hassua, animoitua pikkukäärmettä. Taustakuvaksi tulee 
pienistä dollarinkuvista muodostettu tiilimäinen kuva. Taustakuva on staattinen, xhtml – 
muodossa oleva kuva. Sivustolla on yritetty käyttää mahdollisimman paljon läpinäkyvyyttä 
pohjissa. Sekä scenellä oleva taustalaatikko sekä sivuston musta pohja ovat läpinäkyviä (opacity 
noin 80). Näin taustakuvana olevat dollarit näkyvät hauskasti läpi, ja sivuston ilmeestä saadaan 
hieman ilmavampi ja raikkaampi.  
 
Ke$ha on amerikkalainen artisti, ja hänen imagoonsa kuuluvat USAn lippu, kotka ja 
dollarinkuvat sekä dollarinmerkki Ke$han nimessä. Näitä elementtejä oli tarkoitus saada 
näkymään sivustolla. Jokaisella sivulla on sivun yläreunaan tehty USAn lippua muistuttava 
kuva. Myös sivun yläreunassa olevat linkit on tehty tähden muotoisiksi muistuttamaan lipusta.  
 
Tarkoitus on, että kaikilla sivuilla on yhteneväinen layout. Niinpä jokaiseen MovieClippiin on 
kopioitu osittain samoja layereita.  
 
Index – sivulle tulee  
- leikattu Ke$ha promo pic8 
- koodilla pyörivä albuminkansi (Ke$ha Animal) 
- jokaiselle viraalielementille oma laatikkonsa 
- yläpalkki jossa on Ke$han logoja 
- USAn lippua muistuttava tausta yläpalkille ja ylälinkeille 
- vilkkuvat kissansilmät 
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Testi – sivulle tulee 
- tilaa testilaatikolle (testi.swf) 
- leikattu Ke$ha promo1 
- yläpalkki jossa on Ke$han logoja 
- vilkkuvat kissansilmät 
- koodilla pyörivä albuminkansi (Ke$ha Animal) 
- USAn lippua muistuttava tausta yläpalkille ja ylälinkeille 
- pari keltaista tassunjälkeä ja dollarinmerkkejä 
 
Peli – sivulle tulee 
- tilaa pelilaatikolle (peli.swf) 
- leikattu Ke$ha promo pic11 
- koodilla pyörivä albuminkansi (Ke$ha Animal) 
- USAn lippua muistuttava tausta yläpalkille ja ylälinkeille 
- yläpalkki jossa on Ke$han logoja 
 
3.4.2 Kuvien käyttö 
Sivulla tulee käyttää Sonylta saatuja promootiokuvia. Promootiokuvia on Ke$hasta neljä 
kappaletta, sekä lisäksi yksi dollarinkuva ja Ke$han logo. Kuvien muokkaus tapahtuu ensin 
Photoshopissa, jonka jälkeen ne siirretään Flashiin sivustolle.  
 
Photoshopissa luotu psd-tiedosto voidaan siirtää Flashiin niin että kuvan layerit ja 
muokattavuus säilyvät myös Flashissa.  
 
Phoshopissa on siis leikattu lasso-työkalulla Ke$han kuva irti taustasta. Sen jälkeen osa kuvasta 
– kuvan alareuna – on suurikokoisella (koko esim. 300) ja osittain läpinäkyvällä (opacity esim. 
20) kumi-työkalulla häivytetty. Näin kuvan alareuna on osittain läpinäkyvä eikä kuvaan jää 
selkeää reunaa.  
 
Melkein kaikki Ke$han promootiokuvat leikataan lasso – työkalulla niin että niistä saadaan 
”sarjakuvamaisia”. Kullekin sivulle laitetaan yksi Ke$han kuva. Koska sivustolla 
markkinoidaan artistin uutta albumia, on tärkeää että albuminkansikuva näkyy sivulla selkeästi 
useammassakin kohdassa. 
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Sonylta saatu Ke$han logo oli tallennettu muotoon ettei sitä voinut muokata. Logossa oli 
valkoinen pohja, joten logon sijoittaminen ratkaistiin tekemällä valkoinen palkki sivun 
yläreunaan, johon laitettiin useampi erikokoinen logo. Valkoisesta palkista syntyi idea tehdä 
USAn lippua muistuttava kuva sivun yläreunaan.  
 
4 Tulokset 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi Sony Music Finlandille suunniteltu ja toteutettu 
viraalikampanjasivusto, sekä teoreettinen taustatutkimus aiheesta viraalimarkkinointi web-
sivustoilla. Teoriaosuuden on tarkoitus tukea sivustoa, ja sivusto puolestaan on yksi 
konkreettinen esimerkki siitä miten viraalimarkkinointisivusto voidaan web-sivulla toteuttaa. 
Opinnäytetyö käsittelee viraalimarkkinointia ainoastaan web-sivustoilla, ja niinpä 
tutkimustuloksetkin koskevat aihetta ainoastaan web-sivujen näkökulmasta. Pitää muistaa, että 
myös esim. Twitter ja Facebook ovat web-sivuja.  
 
Tutkimustulos on, että viraalimarkkinointi on kasvanut hyödylliseksi ja varteenotettavaksi 
markkinoinnin muodoksi. Viraalimarkkinointi on nykypäivän markkinointimuoto. 
Viraalimarkkinointi on haastanut perinteisen markkinoinnin ja se tulee luultavasti jatkamaan 
leviämistään. Se antaa kuluttajalle aktiivisen, markkinointiin osallistujan roolin passiivisen 
vastaanottajan roolin sijaan. Kohderyhmän tiedostaminen on tärkeää, sillä usein pitää myös 
tehdä useampia viraalikampanjoita ennen kuin jokin niistä menestyy enemmän.  
 
Viraalimarkkinointi on edullinen ja nopea markkinointimuoto verrattuna perinteiseen 
markkinointiin. Viraalimarkkinointi yksistään ei välttämättä riitä, vaan se voi vaatia tuekseen 
myös esim. perinteistä markkinointia. Kaikki eivät kuitenkaan edelleenkään miellä 
viraalimarkkinointia varteenotettavaksi markkinointimuodoksi. Joidenkin pitkään 
markkinointia tehneiden voi olla vaikea ymmärtää, että perinteisen lehti- ja TV-mainonnan 
voisi melkein kokonaan hylätä. Viraalimarkkinointi on digitaalista markkinointia internetissä, ja 
sen toteuttaminen saattaa vaatia yritykseltä digitaalisten työkalujen, kuten esim. XHTML:n, 
ohjelmoinnin tai hypermedian hallintataitoja. Sosiaalisen median kanavien käyttö on 
laajentunut yksityishenkilöiltä myös yrityksiin, ja näin osa yrityksistä osaa tänä päivänä 
hyödyntää sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa.  
 
Viraalimarkkinointisivuston tekoa tutkittiin käytännössä Flashilla. Tutkimustulos on, että Flash 
soveltuu hyvin työkaluksi viraalimarkkinointisivuston tekoon. Flash on tarpeeksi 
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monipuolinen sovellus, jolla voidaan sekä ohjelmoida että luoda näyttäviä visuaalisia 
elementtejä. Se ei siis rajoitu pelkästään ohjelmointiin tai layoutin tekoon. Koko viraalisivusto 
voidaan toteuttaa Flashilla. Flashilla voidaan tehdä mm. kytkös Facebookiin tai interaktiivinen 
peli. Flashilla voidaan toteuttaa näyttäviä liikkuvia elementtejä, sekä lisätä sivustolle muokattua 
videota tai musiikkia. Nämä kaikki ovat viraalimarkkinoinnille tyypillisiä elementtejä.  
 
5 Pohdinta 
Viraalimarkkinointi on kasvanut viime vuosina paljon, ja luultavasti sen kasvu 
markkinointivälineenä tulee jatkumaan. Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja erilaiset 
blogit ovat kasvattaneet viime aikoina suosiotaan yksityishenkilöiden lisäksi myös yrityksissä. 
Viraalimarkkinointia on periaatteessa ollut kauan ennen tietokoneitakin, koska aina tieto on 
levinnyt myös suusta suuhun ja ”puskaradion” välityksellä. Viraalimarkkinointi on nykyään 
kuitenkin helpompaa ja nopeampaa kuin koskaan, koska internetin kautta koko maailma on 
verkottunut yhteen ja tiedonvälitys sitä kautta on todella nopeaa.  
 
Tämän tekemäni tutkimuksen perusteella olen sitä mieltä, että yrityksen markkinoinnille olisi 
todella hyödyksi perustaa oma sivu esim. Twitteriin tai luoda oma blogi. Monissa yrityksissä ei 
vielä hyödynnetä sosiaalisen median kaikkia mahdollisuuksia. Sosiaalisen median kanavat ja 
tätä kautta mahdollinen viraalimarkkinointi on uuden ajan markkinointimuoto, joka antaa 
kuluttajalle paremmat mahdollisuudet osallistua tuotekehitykseen. Kun kuluttajalla on 
aktiivinen rooli markkinoinnissa sekä tuotekehityksessä, olettaisin että näin myös tuotteiden 
sekä markkinoinnin laatu paranevat. Laadunkehitys on myös nopeampaa, kun yritys saa 
nopeaa ja suoraa palautetta kuluttajilta.  
 
On ennustettu, että sosiaalinen media tulee korvaamaan yhä enemmän sähköpostia. Mielestäni 
näin on jo tapahtunut; esim. Facebook korvaa paljonkin sellaista keskustelua mikä aikaisemmin 
on käyty sähköpostitse. Tämä johtaa myös markkinoinnin osalta siihen, että perinteinen 
markkinointi vähenee ja mainonta tapahtuu enenevässä määrin siellä missä ihmiset ovat 
verkostoituneita.  
 
Jotta yritys voisi saada viraalimarkkinoinnista parhaan mahdollisen hyödyn irti, voisi mielestäni 
olla hyvä idea palkata yritykseen vaikka ulkoinen psykologi jolla olisi tietämys ihmisen 
käyttäytymisestä. Näin varmasti monissa yrityksissä tehdäänkin. Markkinointi esim. blogeissa 
perustuu usein siihen, että yrityksellä on auttajan rooli sen sijaan, että se yrittäisi ajaa omaa 
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etuaan tyrkyttämällä tuotetta jota asiakas ei edes tarvitse. Muiden ihmisten mielipiteet 
tuotteesta blogin yhteydessä ovat mitä parhainta mainosta yritykselle ja tuotteelle. Yrityksen 
aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa tuottaa varmasti jonkinlaista tulosta. Luulen, että 
kuluttajat arvostavat sitä että yritys on kiinnostunut heidän mielipiteistään ja että yritys haluaa 
osallistua aktiivisesti sosiaaliseen mediaan.  
 
Tämä opinnäytetyö käsitteli enemmänkin tavallista web-sivustoa. Yrityksen markkinointi 
kannattaa rakentaa useamman kanavan varaan. Pelkkä sosiaalinen media ei välttämättä riitä, 
vaan se tarvitsee tuekseen kenties myös perinteistä markkinointia. Yksi sosiaalisen median 
kanavista ei myöskään välttämättä riitä. Saadakseen tuotteelle tai palvelulle nostetta, olisi hyvä 
jos keskustelua syntyisi sekä blogeissa että YouTubessa,  tai että brändi saisi tunnettavuutta 
sekä Facebookissa että Twitterissä.  
 
Olen kuitenkin sitä mieltä, että viraalimarkkinointi ei sovi jokaiselle kohderyhmälle. 
Esimerkiksi iäkkäämmät ovat sellainen kohderyhmä, joka ei välttämättä osaa käyttää ja 
hyödyntää sosiaalisen median kanavia internetissä. Viraalimarkkinointi web-sivustoilla toimii 
ainoastaan sellaisilla kohderyhmillä, jotka osaavat käyttää sosiaalisen median kanavia ja ovat 
verkottuneita internetissä. Kuitenkaan mielestäni sellaista tuotetta, palvelua tai yritystä ei 
olekaan, jolle markkinointi sosiaalisessa mediassa sekä mahdollinen viraalimarkkinointi ei 
sopisi. Pienille, vähävaraisemmille yrityksille viraalimarkkinointi voi olla kultakaivos ja 
pelastusrengas. Viraalimarkkinointi on myös oiva keino aloitteleville yrityksille. Toki on aina 
eduksi jos yrityksellä on ennestään suuri asiakaskunta, mutta viraalimarkkinointi voi kasvattaa 
asiakaskuntaa nopeastikin jos sellaista ei aiemmin ole ollut.  
 
Uskon, että viraalimarkkinoinnissa on paljon potentiaalia jota monet yritykset eivät ole vielä 
kunnolla valjastaneet. Yllättävän monilta yrityksiltä puuttuu interaktiivinen, vuorovaikutteinen 
web-sivusto jossa asiakkaat pääsisivät keskustelemaan ja vaikuttamaan asioihin. Luulen myös, 
että viraalimarkkinointi sosiaalisessa mediassa tulee tulevaisuudessa vain lisääntymään. 
Viraalimarkkinointi vaatii yritykseltä riskinottokykyä ja rohkeutta kokeilla uusia ja erilaisia 
asioita.  
 
Tutkittuani viraalimarkkinointia web-sivustoilla Flashin näkökulmasta, tulin siihen tulokseen 
että Flash on mainio ja toimiva työkalu viraalimarkkinoinnin toteuttamiseen. Kaikkia sivustoja 
ei toteuteta Flashilla, mutta yritys voi hyvin tehdä esim. elementtejä jollekin sivustolle Flashilla, 
tai jopa luoda kokonaan omat sivut Flashilla. Pitää ainoastaan katsoa, ettei sivustosta tule liian 
  
35 
 
raskaasti latautuvaa. Flashilla voidaan helposti toteuttaa lisäelementtejä videoon tai 
Facebookiin sekä tuoda web-sivustolle videoita joita kuluttajat voivat jakaa eteenpäin vaikka 
Facebookissa. Flashin käyttö viraalikampanjasivustoilla ei välttämättä vaadi suurta tietämystä 
tai osaamista ohjelmoinnista. Riippuu paljon siitä, mitä Flashilla haluaa tehdä. ActionScriptia 
pitää osata käyttää ja soveltaa, mutta Flashilla tehdyt elementit perustuvat hyvin pitkälti aina 
visuaalisuuteen. Jos yritys haluaa tehdä oman web-sivuston joka sisältää viraalielementtejä, 
Flash on erinomainen työkalu sen toteuttamiseen. Flashilla voidaan yhdistää kuvaa, 
animaatiota, ääntä, pelejä ja videota sekä tietysti linkkejä.  
 
Tämän tutkimuksen perusteella mielestäni viraalimarkkinointi tulisi olla osa jokaisen yrityksen 
markkinointistrategiaa. Se on ehdottomasti varteenotettava markkinointikeino, jota 
tulevaisuudessa tullaan käyttämään luultavasti enenevässä määrin, ja jota kannattaa käyttää 
perinteisen markkinoinnin rinnalla. Mielestäni sosiaalisen median kanaviin perehtyminen ja 
aktiivinen osallistuminen niissä parantavat yrityksen markkinointitavoitteita. Lisäksi ne auttavat 
yrityksen imagon rakentamisessa ja ovat halpa tapa tuoda yritystä, tuotetta tai palvelua 
tunnetuksi. Jos itse perustaisin yrityksen, käyttäisin sen toiminnassa ehdottomasti 
viraalimarkkinointia ja sosiaalisen median kanavia, ja viraalimarkkinointi olisi merkittävässä 
osassa yritykseni markkinointistrategiaa.  
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